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食品マーケティングの視点
一一 北海道芽室町を例として 一一
The Viewpoint of Food Marketing “A Case of Memuro in Hokkaido" 
津田一義
Kazuyoshi SAWADA 
I はじめに
日本の戦後の食生活は，終戦直後から長年にわたってつづけられた食糧増産政策の影響下に
あったと言って良いであろう。今日，経済の高度成長時代を経てようやく国民生活の変化も相
まって 「食べ物としての食糧」として意識されて来たのである。
「食べ物としての食糧」の意味は， 例えて言えば量から質への転換で、ある。マーケティ ング
の観点からすれば，消費者ニーズに合致した商品としての食品の開発を意味する。マーケティ
ング的観点が有効なのは，周知の通り商品の生産カ＝供給量が市場に豊富に出廻ることが前提
条件である。「食品」が 「食糧」という言葉が持っているマクロ的＝国民経済的＝国家統制的
響きで表現される限りは，おそらくマーケテイング概念ないしそのアプローチは，有効に機能
し得ないであろう。なぜならば，その場合の食糧は，「飢え」という現在では，もはや抽象的
観念でしかない社会環境下における人聞が生存するために必須の 「必需品」としての概念と響
きを保有して来たし， 事実，食糧管理制度と言った用法で用いられているからである。
このことの意味は，換言すれば，「食べ物としての食糧」，即ち，空腹を満たすだけの食品か
ら「おいしさ」という食品が商品として有している本来の「品質Jが求められていることにな
り，それは，国民などという人口規模の観点から脱した，個々人の人間の生活の欲求や願望に
応じた視点に立った 「消費ニーズjの満足を目指すべく，食品をとり巻く経済，社会環境が変
化したことに他ならない。
こうした 「食糧Jや「食品Jの概念について言及しなければならないのは，本題が食べ物，
即ちそれは周知の通り，主として農業という産業分野からの産物だからであり，この農業分野
で過去，嘗々と論じられて来たのは，前述の 「国民的食糧Jの供給と生産力発展の基盤などで
あり，これは現在の飽食の時代においては，あまりにも 「生産と供給jにばかり偏した論議と
言わざるを得ない。我国では，米以外の食糧をほとんど自給していない事実について視野に入
れるべきだとのかまびすしい論議のある事は，もとより承知の上であるがそれは，冒頭に言及
している通り， 「食べ物の量」確保をめぐる論議であり，これから論じようとする 「質」の問
題ではない。
マ ケーティング上の基本視点は，一般に経済学者が基本分析ツー ルとしている「重要一供給J
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の論理の中でとりわけ需要の中身を対象としてそれを更に詳細に研究するものである。従って，
同じ需要といっても時，所，機会，消費者層別等によって異っていることを前提にして， 更に
消費者の生活様式や価値感にまで踏み込んだ市場調査とその結果をベースにした消費者ニーズ
の発見がなされる。この消費者ニーズの社会的積み上げを持ってして経済学の「需要」により
近い概念となる。
換言すればこれまで述べて来た緩に経済学でいう所の需要はあく まで貨弊に換算した商品の
数量の動向を指しているに対してマーケティ ング上では， 需要発生の要因，需要動向の分析，
消費者の商品やサービスの購入をめぐる心理的要因や価値感などを捉え，その事をもって個別
商品の「市場jの存在を認識するものである。この市場認識は，個別企業（主として商品やサー
ビスを生産し供給するいわゆるメーカー）の事業機会の発見であり，事業活動へと結び付く。
付記しておきたいのは， メーカーは，単に受身的に消費者のニーズに合わせた商品やサ ビー
スを開発し，提供するばかりではなく，潜在的ニーズ即ち，マーケテイ ング上の需要を積極的
に顕在化させる市場行動を行っており，この主体は言うまでもなく個別企業である。この事は，
人々の需要，換言すればニーズは，一定程度の操作可能性を常に持っていることを示唆してい
ることになる。即ち，先に触れた様に食品という商品は，今や硬直した需要条件に固定された
ものではなく需要がなければ新たに創造し得る被操作性を有する商品とそれに依存する市場特
性を持つに至った商品であるといえよう。本稿で論じようとするのは，そう したマーケティン
グ上から見た市場における商品特性を獲得するに至った背景と「食品」 という商品を対象にし
たマーケティング活動が主として農業の分野からいかなる視点とフロセスから生まれたかを事
例をもって探求することにある。
I 食品をめぐる環境変化
1 .食品の生産をめぐる技術の発展
食品のマーケティングを論ずる場合，生産・流通 ・販売と言う一連の技術革新に触れなけれ
ばならない。なぜならば，一般に食品のマーケティングが展開されて来たのは，上述の通り，
生産量，供給量の拡大ばかりがその環境変化として唯一のものではないからである。 「とくに
食生活の変化は他の社会生活の変化と比較して，激しいものがあった。それは生活者の側の要
因よりも，モノを作り，それを生活者に届ける側， つまり企業および組織・中略・・の技術革新
に事業戦略に負う所が大きい。一中略・・一連の技術革新が，マーケティングにおける差別化戦
略として，事業戦略に積極的にとり入れられ， それが生活者の変革を引きおこしたとみるのが，
実態の正確な把握である。 最終的には，その受け入れは生活者が決定することになるが，別の
見方をすると，f裸の王様jとしての生活者は企業側のフロモーションに大きく影響されてい
ることは否定できないことである。一中略・いずれにしても，食品マーケテイ ングの変革をも
たらしたものが，どのような要因によるものであるかを客観的に把握することは，重要なこと
であると考える。 J。
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食品の技術革新は，伝統的な農業，畜産業，漁業等の天然資源をゆるい人工性にもとづいて
生産する分野ではなく，それに立脚しながらも，より高度な工業的発想の生産技術の側面から
生まれた。その技術は，食品の冷凍温度技術である。その技術的インパクトは，単に生産面ば
かりではなく，一連の物理的流通としての輸送，保管，荷役，包装の側面を始めとして，商取
引の形態までも含めた食品流通全般を大きく変えたのである。この技術は，また，消費者の食
生活に食品の簡便性という概念を浸透させることとなった。冷凍技術は周知の通り，食品を冷
凍することによって品質を長期保存させる技術であるが，この技術の持つもう一つの意味は，
技術の応用として保存するばかりではなく食品を「加工」する技術として応用されていること
である。
即ち，調理済冷凍食品の出現である。この冷凍技術という工業的発想の技術革新は，特定の
分野ではなく，水産物，農産物，畜産物の全てにわたって画期的な変化をもたらしたと言えよ
つ。
それは，生鮮食品として分類される水産物，畜産物，農産物のいわゆる生鮮3品に対する大
きなインパクトを与えたことになる。生鮮食品は，保存性がない故に生鮮食品であり，保存性
が高まれば生鮮食品ではなく広義の加工食品である。
加工食品となれば，流通の形態は，大きく変化せざるを得ないし，生鮮食品流通を特徴づけ
ている「市場流通Jを経由しない流通として取引形態も大きく変化するのである。その他，畜
産部門においては，生産管理（飼育システム）への工業製品的アプローチの導入，水産物の分
野においては，生産技術としての養殖技術の導入と冷凍・冷蔵技術進展による長期保存化の傾
向。また，農業の分野においては，施設園芸，バイオテクノロジー技術導入による種子開発技
術の進展，植物工場の出現等による栽培技術の飛躍的進展等があげられよう。
2.食品流通技術の進展
食品の生産と流通の技術は，ほぼ一体として開発・発展して来たものが多い事を最初に述べ
ておかなければならない。そのことの意味は，素材（原材料・半加工品）を更に高度に広義の
「加工Jされることが食品の大きな流れであることを意昧している。そうしたことは，先に触
れた冷凍食品に典型的にあらわれている。
（伝統的区分概念の変化〉
伝統的な食品流通の概念は，生鮮食品，加工食品という区分の仕方であった。それに従えば，
生鮮食品は，天然自然のとれたままの状態でその送り手である生産者から消費者の手に至るま
でに流通するもので，非常に腐敗しやすいものとして捉えられている。
これに対して加工食品の概念は，生鮮食品が素材や原料を一般に指すものであるが，その生
鮮食品を原料にして工業的な加工工程を加えたものとされている。 一般に保存性が良く，工場
から出荷されるものということになろう。
そうした食品流通の概念は，製造・流通段階における冷凍・冷蔵技術と物流技術の発達そし
て消費ニーズの変化によって生まれたのである。即ち，生鮮食品でもなく加工食品でもなくそ
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の概念の中間に分類されるいわば 「生鮮的加工食品」 とも呼ぶべき食品群の出現である。
図lに示す通り円で表わされた概念区分が重なり合うところである。この意味は，生鮮食品
であるが加工度が高く物流上の扱いは，加工食品のそれに近いところにある食品群を指す。そ
れに対して，一方の加工食品の方から見れば，従来の保存J性の高い特’性を持ったものが，あた
かも生鮮食品と同様の物流上の取扱いを しなければならない特性を有した食品群が出現し，そ
の意味から 「生鮮的加工食品Jという呼称を付け，分類したものである。前者の生鮮的加工食
品の例は，パン，牛乳，ハム ・ソーセージ，ヨーグル 卜類であり，温度管理を必要とする「加
図1 温度帯別食品流通概念と具体的食品事例
「（生鮮制） ｜（生：~食品） ｜（生紅食品） ｜ （加工食品） : 
J I ・水産加工品の一部 ｜ ｜ ・グロサリイ食品l
｜ ／ヘ （ ＼ 常温温度帯｜・パン I I 
! I 乾燥野菜 〈 〈 ｜ ｜ 開 : 
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I I U効 I ｜・牛乳 ｜ 主！
｜ ・食 肉 ｜ ・規格肉 ｜ 杉クラゴ I I I ・ノてタ－ v I 
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｜ ・生鮮魚 ｜ ・水産加工品 l 杉ラタ I I I ズ
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！ ・冷凍魚 ｜ ・素材冷食 "'-.! / '¥,._ v 冷凍温度帯｜ ・調理済 ｜・ アイスクリー ムil I （肉魚農産γ ）＼ ｜ 冷凍食品 I J 
ノ 句工食品 ｜ 
I 生鮮食品 I . 
生鮮的！ 加工食品化 加工食品 一 生鮮食品化 : 
L一一一一一一一一一一一一一一一一一一一ー一一一一一一一一ー ーー 一一一一一一一一一一一一一一一」
常温温度帯……温度管理を行わない。
定温i恒温 。 ……冷蔵・冷凍ではないがなんらかの温度管理を行う もの
度｛冷蔵 ク ……0℃前後の温度帯 （実際には＋5℃からー5℃まで）
温帯 1冷凍 。 ……－18℃以下の温度帯
注2) ・注1に同じ・ P-306
工食品Jという意味から調理済冷凍食品があげられる。
また，後者の生鮮的加工食品の例は，水産加工品の一部（カマボコ等），乾燥野菜，予冷野菜，
規格食肉がそれにあたり，温度管理を必要とする生鮮食品という意味から素材冷凍食品（肉，
魚，農産物）があげられる。次に温度帯別食品流通の概念について述べることとしよう。
温度帯別流通の概念は，図1に示す通り，生鮮 ・加工の食品区分を横断する形で表現される。
まず，流通する全ての食品を常温，恒温，冷蔵，冷凍の保存管理の温度帯に分類する。この場
合の保存菅理とは，生産者の生産ライン （出荷地） から消費者の「口」に入るまでの物的流通
管理全般を指している。それは，輸送，保管，荷役，包装，流通加工等の商品としての食品の
物理的移動と広義の加工にかかわる活動である。これら温度帯の概念は，容易に想像がつく様
に，冷凍食品の出現によって生まれたと言って良いであろう。されに具体的に述べると，まず
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第lに温度管理を必要としない食品群があり，その「管理温度帯」を常温温度帯とする。この
食品群は，生鮮食品では，野菜等。加工食品では，カン詰め，ピン詰め食品，調味料等。また，
水産物の干物等。生鮮的加工食品では，パンがあげられる。第2に温度管理を必要とする食品
群がある。
その1は，冷凍温度帯である。これは，いわゆる冷凍食品の保存・管理温度帯を指す。いわ
ゆるというのは，この場合の食品には，アイスクリーム等のお菓子に相当するものも含まれて
いるからである。この管理温度帯は，マイナス18度以下となっている。ここに含まれる食品群
は，生鮮食品では，冷凍魚介類，生鮮的加工食品では冷凍素材食品（肉・魚介，農産物），調
理済冷凍食品。加工食品では，アイスクリーム等が代表的な例である。
その2は，冷蔵温度帯である。この温度帯は，零度前後の温度帯（プラス 5度からマイナス
5度まで）を指している。この温度帯で管理され，流通している食品群は，生鮮食品では，食
肉，生鮮魚，加工食品ではバター，チーズ，そう菜類の一部である。又，生鮮的加工食品では
牛乳，ハム・ソーセージ，ヨーグルト類，規格食肉，水産加工品がある。
その3は，恒温温度帯食品である。この温度帯は，冷蔵や冷凍ではないがなんらかの温度管
理を行なうもので，生鮮的加工食品に分類される予冷野菜，同マヨネーズの一部があげられる
他，その菜類の一部（例えば弁当類等）がある。（図 1参照）
こうした伝統的な食品流通区分概念の根底にあるものは，食品流通の我国で、の中心で、あった
卸売市場流通制度の衰退と一方では食品を消費者に企業活動を通じて手渡す役割を持っている
卸・小売業等の商業機関，そして食品を物理的に実務的に担う保管・輸送機関等の広義の流通
技術の発展の反映である。
3.食品小売企業のマーケティング活動
食品流通の技術的発展は，主として小売企業の企業活動の発展に支えられていることがいえ
よう。ここでの食品にかかわる小売企業とは，次の企業形態が含まれる。第1には，伝統的な
商業機関である食品を取扱う小売業があげられる。しかしながら直接消費者に商品やサービス
を販売するという流通上の位置付けから見るとこれだけで不十分である。食品は，既に食欲を
満たすという生理的欲求を越えたある種の精神的満足（若干の加工のための手聞を消費者に代
わって行う活動に対する満足）を「品質」と「機能」の中に含まなければならないし，それを
企業活動として事業化に成功している企業形態を考慮しなければならない。
そうした考え方で出て
来るのは，最終消費者の
行動様式の分析から出発
するピジネスチャンス開
発の発想である。この場
合の行動様式と通常，食
品を摂取する場面である
図2 主婦の料理行動フロー 分析
① ②③④⑤ 
医王豆王ヨ→匡正歪五日→｜材料の購入（選定）ト直面→l材料の洗じょう｜→
⑥ ⑦③③⑬ 
→巨匠雪~→｜煮る，焼く 等の調理 ｜→匡~→~→l食品の洗じよ う｜
注）ア 惣菜宅配産業は①ー⑥をピジネス化したものである。
イ 小売店頭で売られているパック入りそう菜は①，⑤～③， ⑬を肩代りし
たものである。
ウ 外食産業はこれら全てを肩代りしたものである。
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家庭内での消費者行動即ち，主婦の料理行動に着目している。図2に示す様に日常の家庭にお
ける主婦の料理行動はまず，「献立を考える」ことから始まり，最終的に食器の洗浄で一応終
了するとされている。
この行動の分析の中から生まれるのは，小売業に分類される「そう菜宅配業j，小売店々頭
で販売される「パック入りそう菜」を提供するビジネス，そして外食産業である。これらは前
述の通り食品にかかわる小売企業の範暗に入るものである。いずれも近年大幅な進展を示した
分野である。（図2参照）
そうした食品の消費に直接関連するビジネスが発展する中でとりわけ生産者（農業部門）に
直接大きな影響を与えた小売業であるスーパーマーケットにおける食品マーケティングの展開
についてみてみよう。
通常，マーケティング活動は，製造業者のそれを指しているが，この場合には，いわばその
応用形態として小売商業機関としてのスーパーマーケットが採用する競争手段と言って良いで
あろう。競争相手は常に同業者かもしくは，同じ食品を扱っている食品関連小売業て、あること
が前提条件で彼等のマーケティング活動が進められる。 その場合，使用される主なマーケテイ
ング手段は，「差別化Jである。商品としての食品の差別化手段は， 小売業であれば，ほぼ同
一メーカーからの仕入れによって品揃えがなされているのが通常であるから，商品それ自体の
持つ品質や機能では，差別化ができない。従って，もっぱら価格による広義の差別化がおこな
われることが一般的である。それに対して，食品個有の差別化の要素は，「昧」＝おいしさと
鮮度の二つである。前者のおいしさは，個人の食経験，熟度，鮮度等の要素が複雑に絡み合っ
た要素であり，一般には客観的尺度では計れない。後者の鮮度は，ある意味では，明確なもの
ではあるがやはり客観的尺度となると困難がつきまとう。
これに対して， 伝統的食品の区分方法である加工食品と生鮮食品の二つに分類してその差別
化要素をみると加工食品では， 「鮮度」が賞味期限又は製造年月日という客観尺度を利用して
いる。店頭に並んだ食品の賞味期限の新しさにひかれて消費者が購入し，それば高回転率とな
り， 更に鮮度を高めると言った鮮度の加速度効果を図っている。
他方，生鮮食品では，一般に加工食品より厳しい鮮度管理 （時間単位レベルの競争）により
競争の手段＝差別化の要素としている。生鮮食品の中でも青果物については近年，スーパーに
おいて鮮度の評価尺度が確立しつつある。 それは， 数多くの青果物の種類の中での一部である
が，例えば果物の場合には，仕入れ先を特定して，その仕入先（この場合は，生産者）に対し
て 「熟度」 即ち，糖分，酸昧等を含めた 「数値jによる評価尺度による差別化を基礎とした競
争が展開されてきている。（図3参照）
消費者の購入場所の上位を占める即ち，青果物小売販売の主流であるスーパーマーケットで
は，前述の通り，差別化の要素と して生鮮・加工を問わず 「鮮度」を重要視してきたことは既
にみて来た通りである。中でも青果物の鮮度をめぐって客観尺度を用いることによって評価の
尺度を確立し差別化を推進して来た。このことの意味は，他面では，青果物の仕入れは，従来
図3 小売業におけるマーケテイングの展開
両面両Eしての差別化とは｜
｜一般商品の性能や品質の差別化｜
（食品の場合の差別化の要素〉
1-f空おいしさ「味」 食経験，熟度，鮮度，温度
」＠「鮮度J・ ……自然，生に近い，加；I度の
低い，とれたて（出来たて）
2 
！）加工食品…一鮮度の加速度，効果
（例）賞味期限表示（フレァシュデイト）の展開
わ生鮮食品一・・加工食品より厳しい鮮度
（時間との競争）
大果物の場合
鮮度＝熟度 i糖分！
（酸味｝評価尺度
1等 ！
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図4 スーパーマーケットの青果物差別化戦
略の展開フロー
女商品差別化の中心は，既存市場流通商品との差別
化である。（脱卸売市場仕入れ）
｜市場の品質，鮮度の評価機能との競争
I r B商品の発想 ・産直，契約栽培
小売企業独自の品質，鮮度評価基準の設定
（客観尺度）
（例）
トマト J九度（完熟）
数値化（糖度や酸度等の比率）
－ー 糖度は5以上
・ブドウ等の果物 －－・糖度尺度によって差別化
－店頭表示等で強調
ifrt流通段階における青果物の「品種」＝鮮度は，
誰がどんな尺度で決定するのか。
｜市場における経験と勘から客観尺度による競争へ｜
は同じ卸売市場から仕入れるしか方法がなかったがこれでは，他の小売店（青果物専門店を含
む）とは差別化が図れない。従って，大規模スーパーマーケットになると卸売市場仕入れ依存
度を徐々に低め，生産者との直接契約栽培等による小売企業独自の商品の仕入れと生産方式に
よって卸売市場の評価機能と競争し，差別化を一層深化させようとする小売企業の意図を示し
ていることになる。（図4参照）
これらの一連の食品小売企業のマーケティング活動の活発な展開の背景には，青果物全体の
供給過剰状態と卸売市場流通制度の衰退がある。供給過剰は即ち，消費者にとって必要品であっ
た食品を晴好品的な商品へとその性格を変化させたことを意味し，これが小売業の差別化を進
める背景ともなっていることを指摘できょう。
4.消費者ニーズの変化
食品流通の基本的形態や質内容を決定する大きな要因は，より具体的な消費者の購買行動と
心理状態にあると考えられそれは，マーケティング上の観点からすると消費者ニーズの動向を
把握するということになる。そこで最近の食品の消費をめぐるニーズの動向を項目別に掲げる
と次の諸点になろう。
即ち， （1）女性の社会的進出 (2）飽食化（3）健康志向 (4）小量消費 (5）購入場所の変化である。
(1）の女性の社会的進出は，生鮮食料品を含めた食物全体の消費動向を左右している主役であ
る女性たちの生活環境の変化の大きな要素である。即ち，家庭内食事にかける手間と時間の節
約意識の高まりである。その結果，そう菜や簡便食品のニーズが生まれたのである。 1992年度
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の総務庁の「就業構造基本調査」速報では，何らかの程度，仕事を持つ女性の割合は5割を越
えたことカf明らかになっている。
(2）の飽食化については，周知のところであるが「食料需給表」， 「国民栄養調査」 等の各種公
的資料によって現代日本人の食料摂取量はほぼ限界点に近づいており，拡大は望めないことは
明確である。加えて，後述する健康志向と密接に関係しているが「ふとる」又は「ふとってい
る」ことが人々の意識の中にマイナスのイメージとして強く定着しつつある。
(3）の健康志向は，最近の生活者のライフ・スタイルの基本的変化をある一面で象徴している
ものといえよう。この健康という言葉が示す食品の概念は，あいまいなものであり，消費者の
ニーズの奥底には，その食品を摂取することによって「健康であること」，「健康でありたい」
という精神的願望のイメージを備えた商品としての食品を欲っしていることになる。
(4）の小量消費については，前述の飽食化に関係している事柄であるが，それはマーケティン
グ上の観点から発想されることは，生きるためのものから楽しむための 「食Jへの新しい意味
付けが必要になってくることを示唆している。そうした食品の消費者の摂取は，次の現象とし
て現われている。それは，つまり，①おいしいものを小量 ②珍しいものを小量 ①栄養のバ
ランスを考えて多品種を小量づっ，である。それを加速しているのは，家庭内における個食化
である。従来の食事を家族揃って一度に食べる形態から時間帯もパラパラに小量づっ消費する
形態に移行したことである。
(5）の購入場所の変化については，前述の女性の
社会的進出に関連することであるが，従来の食品
流通の末端に位置する小売業が食品の購買決定者
である女性の生活形態の変化によって変らざるを
得ないのが現状である。生鮮食品，加工食品いず
れもスーパーマーケットが消費者の購入場所とし
て圧倒的に優位に立っていることがわかる。とり
表1 消費者の購入先別購入金額割合（1984年）
（単位 ：%）
野 菜 果 実 精 肉
小 売店 38.5 46.1 34.5 
ス ー パ ー 51.6 40.1 54.6 
百貨店 1.9 1.9 3.1 
生協 ・購買 5.0 4.8 6.8 
その他 3.0 7 .1 1.0 
計 100.0 100.0 100.0 
わけ，加工食品は，ほとんどがスーパーが購入場 資料総務庁「全国消費実態調査J
所として消費者に選択されている。生鮮三品（肉，
魚，野菜）は， 表に示す通り全体でも単独でも半数以上を制している。（表1参照）
スーパーマーケットの優位性は，消費者に直接日常的に接触していることから生まれている。
このことから，女性の新しいニーズに対応した「加工食品」であるそう菜が生まれたことを付
記しておかねばならない。そう菜の購入場所は， スーパーマーケッ トが優位にあり， 各種のパッ
ク詰め，その他の産業化されたそう菜が開発されたのもスーパーマーケットである。
5.農業環境の変化
食品をめぐる環境変化として食料生産をめぐる技術の進展，食品流通技術の進展，食品小売
業のマーケテイング展開そして食品をめぐる消費者ニーズの変化を概観して来た。この中でも
食品に対する消費者ニーズの動向は，食品の原材料を生産し供給する農業生産者の経営形態に
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も大きな影響を及ぼしている。消費者ニーズの変化に対応すべく又は，生き残るべく農業生産
構造即ち，農業従事者としての労働力不足は，深刻な境遇に陥ちいっている。政治的な側面か
らその解決策を掲げたのは，大分県知事の提唱した「一村一品」の村おこし運動である。この
運動の意味は，一つには，農業を中心とした地方自治体の過疎対策があり，住民達の意識の活
性化である。今一つには，村落における農業・林業等それ自体の新たな「産業化」である。と
りわけ，農業の活性化は，従来，作った農産物を農協を通して市場出荷するだけで済ませてい
た農業を見直し，生産者自らが特色ある「生産
物jを作り出し，流通と加工段階における利益
を取り込もうとするものであり，それによって
雇用確保を狙うものであった。本来，農畜産物
を生産する農業者がいかに生産から流通分野へ
の進出を余儀なくされたかについて言及し，そ
の進出を考える際，従来の農業分野の生産的発
想から市場（しじよう）志向，即ちマーケテイ
ングの発想を必要とするに至ったかについて論
ずることにしよう。まず，農業に個有の生産技
術の発展をみると図5に見る様に，終戦直後の
大量生産技術革新から出発し，昭和40年代には，
機械化の導入や化学肥料の発達によって順調な
発展を遂げたが，他方，米を中心とする穀類な
どの食糧生産に過剰傾向が見えはじめた。その
後，現在に至っては，いわゆる「飽食の時代」
を迎えたのである。この間，大量生産技術の弊
図5 食料生産技術の時間的発展
ゆlえの時代〉
（均衡の時代）
（二極分化の時代〉
．先進国一飽食
・発展途上国一飢え
害いわばアンチテーゼとして，「自然志向J，「安 資料：図の 1に同じ
全な食品」と「健康」を目標に大量生産技術の革新が模索されているのである。（図5参照）
m 農協の商品開発
1 .十勝芽室町農協の事例
(1）背景
①地理的条件
芽室町のある地区は，十勝平野のやや西部に位置し，西は帯広市を境とする東西llkm，南北
24km，面積150knfで6つの集落から成る。気候条件は，内陸性で昼夜の寒暖の差が大きく，冬
期間は，積雪が少なく，気温は低いが晴天の日が多い。
②農業の現状
地区内農家は， 297戸。平均経営規模は24haであり小麦，てん菜，パレイショ，豆類，スイー
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トコーン等を主要作物とし，一大穀倉地帯となっている。しかし，農業をとりまく近年の情勢
は，農産物需給のアンバランス，海外農産物の輸入問題をかかえ経営の困難な時代に直面して
いる。人口は約l万7千人でその内，農業従事者は36%を占めている。
十勝芽室町では，町の基幹産業である農業の振興を図るべく様々な施策を立てて来た。そう
した試みの一環として実施されたのが農協が中心となった芽室町特産品開発研究会の組織作り
と実践である。これは，昭和62年から始まり様 な々開発が試みられ翌年昭和63年には， 後に詳
述するが「黒豆ジュ スーJを開発し，平成元年には一般に販売された。 これは， ある意味では，
成功したと言えるが経済ベースで見ると採算がとれないものであった。しかし， 農業生産者が
新商品を開発することは，従来考えられなかった画期的なことと云えよう。とりわけ，十勝地
区は，北海道畑作農業の中核的位置にあることからもその意義がうかがい知れることであろう。
そうした生産物に何らかの加工をして付加価値を高めようとする試みは，近年始められたば
かりであるが芽室町農協では， 農畜産物研究所を昭和61年に設置し，加工食品及び特産品の開
発がなされて来た。 この機関と町が主宰するふるさと産品開発促進事業の呼び、水， 更には 「特
産品開発研究会」の活動が効を奏して， 「黒豆ジ、ユース」の開発がなされたのである。
(2) 開発の経緯
昭和62年より，芽室町では，町内の商工会，農協，町役場，共済組合，民間企業 （日甜芽室
事業所代表者）， 農業改良普及所，婦人団体その他によって構成した「芽室町特産品開発研究会J
が発足し，折からの一村一品等の村おこし運動の波に乗ることと芽室町農業の将来の夢を語り，
イメージをふくらませるという精神的高揚に重点を置いて芽室町の特産品開発が行なわれた。
つまり， 開発の動機は， 経済的な面ではなく，精神的なものにあると云えよう。
昭和63年7月には，ネーミングを決定するた
めに市民から名称を公募し， 市民会館で発表し
た。この年の意味は，町内の人間のまとまりと
町のシンボルとしての役割を期待したものであ
図6 オリゴ飲料 （黒立ジュース）の
ポジショニング分析
緑茶 日両瓦汗荻蒋泰司
る。
①商品コンセプトの開発
この黒豆ジュース飲料は商品名 「ピンズ＆オ
リゴ」（以下，略称，黒豆ジ、ユース）である。
この名称は一般公募したことは，既に述べた通
りであるが，商品開発のきっかけとなったのは
大豆の産地である農家で光黒大豆のジ、ユースを
家庭で作っていたところからヒントを得て製品
と〈だみ茶
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名が生み出されている。即ち，黒大豆のピンズとビート糖蜜から精製したオリゴ糖を用いてい
るのでオリゴをとり 「ピンズ＆オリゴ」とした。
コンセプトは健康とオリゴ糖のもつ整腸作用という機能性である。こうして完成した製品は，
ジュースとしては特異な鮮やかなワインカラーである。
以上の事をマーケテイングの観点から更に競合商品との市場性を考えたポジョニングは，図
で示された通り，黒豆ジュースは，健康 ・機能性飲料群に位置付けられる。このカテゴリー内
の中心的ユーザーは，健康への意識とファッション・トレンドに敏感な若者層と考えられてい
る（図6参照）。
②訴求ポイン卜
ア．味覚性……訴求ポイントとして「口中爽快」と詔っているように飲み心地がべトつかず
甘すぎず幅広い層に好まれる昧覚と思われる。
イ．機能性……オリゴ糖は，日常的素材となっており，市場内では目新しさを感じさせる素
材ではないが黒豆の効能は喉・声にいい作用がある。
ウ．購買層……購買層は，若者と若い女性と考えられるが，若者は一般に甘い昧を欲しがら
なくなってきている。つまり，低糖，無糖志向であり，｛本に悪いものはとらないという制限意
識がある。また，若い女性は，さっぱりしていて飲みやすい，口当たりが良い，身体に大きく
影響がなさそう等の健康・機能性を求めている。健康・機能性飲料群は，確実に将来とも天然
志向，自然志向へ推移している。この様な中で，黒豆ジュースのもつ天然自然性と黒豆飲料と
いう市場内での差別化が十分競合商品とできると思われる。（図 6参照）
上記の商品コンセプ卜開発の内容及び訴求ポイン卜の内容は，農協の研究所で研究された事
柄である。
③生産体制
製造は，飲料専門メーカーへの委託生産で、ある。その主な理由は，末端価格一本100円を達
成するには，大量生産によるコストダウンの必要がある。この製造を自前で用意すると莫大な
設備投資が必要とする。当初，委託メーカーから 5万4千本を製造してもらった。次年度には
やや生産量を落とした。
④販売体制
黒豆ジ、ユースは，平成元年7月に発売された。当初は芽室市内とその近効から出発し， 十勝
圏の酒販会社と小売店にまで販路を広げた。地元では，商品の認知と味覚はすっかり定着し，
農協の購買所である A-Coop ，市民生協， 一般スーパ一等が中心的な販路で、ある。
商品の認知度を進めるため当初，様々なイベントでの試飲等のセールスプロモーション活動
を農協職員が行なった。これは成功し，販売から 3ヶ月間で約10万缶の爆発的売れ行きを示し
た。その後，販路を札幌圏に広げ，札幌市内のホテル，主要デパートの食料品売場にも置くま
でになった。現在は，スーパーと特定のデパートで販売している。将来は，本格的に札幌市場
を狙うことを考えている。とりわけ，量販店を考えている。
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(3) 開発上の問題
①特産品として開発したのは良いが，売行が良くこの製品の販売利益は農協であるので，農
協系の小売店と地元商店街の小売店の競合等の問題があった。これは，先にも触れた芽室町の
主要な商工団体も含めた芽室町特産品開発研究会の組織を編成しその中でオープンに話し合い
問題の解決を図った。
②この飲料は当初ブームに乗って大変売行きが良かったが，それでも採算ベースには，ほど
遠い数字である。課題は，量販店等の一般小売店へ販路の維持経費が莫大にかかることにある。
たとえば，自動販売機に入れて販売するにしても機械のメインテナンス， 代金回収， 商品補
充作業等人手の投資が必要である。また，通常の卸問屋を経由しでも手数料を支払ったら販売
価格ー缶100円では，採算が難かしい。又，自前でやるには，量販店等の小売店との多様で細
かい納品条件等に現在の農協職員専任1名では対応できない，等の問題がある。
N ま と め
芽室町の例でみて来た様に農業を基幹産業としてきた地域における新しい商品としての 「農
作物Jを作り出そうとする試みは，全国各地で行なわれている。一般にこれらの試みは，単発
的なものに終わっている。原因の多くは，経済的な価値より「村おこし」等といった精神的な
価値に重さを置いているからである。それはそれなりに政治的に意味があることではあるが，
芽室町の例の様に地域の特産物を利用して作り，更に一般消費者にも大いに観迎されたにもか
かわらず，この事業主体の農協では，これへの投資は慎重である。（幸いにも開発担当者はマー
ケティングセンスを十分持ち合わせて努力しているにも拘らすである。）この事の意味は，マー
ケティング上十分な条件を備えている商品開発に成功しでもその事業主体の トップの決断がな
ければ困難であることを示しているであろう。おそらく，仮にこの黒豆ジ、ユース生産に農協と
して莫大な投資をしようとすれば，農協の組織自体の目的が変質せざるを得ないのかもしれな
い。つまり，農作物の生産者から飲料メーカーへの変身である。しかし，農協自身は農業の未
来を含めて，生産物の高付加価値化と差別化を大きな目標に考えるならば，ある意味では，当
然の事なのかもしれない。そこで一般にマーケティング上から見た商品 （農作物）の開発の基
本的考え方に立ち返へり，改めて，地域の農作物， 生産品の高付加価値化を考察する必要があ
ろう。その高付加価値化であるが，この場合の高付加価値化の意味は，販売価格から外部流出
費用を差し引いたものでとらえる。（販売価格が上昇すれば付加価値が多くなることを意味す
る）。そこでの方法は，第lに原料を加工して全く異った製品を製造すること。 （食品製造業が
これに相当する）。第2に，素材の原形はできるだけ残すか，あるいは一次加工的な段階にと
どめておくもの。 （きざみレタスやサラダ，そう菜等の加工品がこれにあたる）。第3に生産物
の形態がそのままであるがブランドを付けたりパッケージを考察したりして商品の価値を高め
る努力。第4に，パッケージ機能を高め，品質保持機能だけではなく「販売促進Jの機能に重
点を置くこと。これは， 農作物の場合重要である。
193 
以上の付加価値をあげることの経営努力は，自らが作り出す農畜産物を工業製品的な生産・
販売プロセスに近づけて行くことを意味しており，従来の卸売市場中心の「販売Jから発想を
変えなければならないことになる。いずれにしても，農業者は，，程度の差はあれ，工業製品
的発想による付加価値増大とマーケティングセンスを利用した生産・販売のシステムへの転換
をせまられていると思われる。
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